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LA INFLUENCIA DE LA CONFIANZA Y EL COMPROMISO EN EL EXITO DEL
SISTEMA DE FRANQUICIA

ABSTRACT

In recent years the franchise system as a mode of expansion has increased in importance,
being significant its economic implications on the market. Therefore, it is essential to pay
special attention to the development of suitable relationships between the partners of the
system, due to the fact that the franchise success depends on the establishment of lasting
bonds between them. With this aim, this research attempts to develop and validate a model of
successful franchise from a relational perspective, considering the main dyadic relationships
constituting this system. The context selected for this study was franchise networks
established in Spain. The research provides empirical evidence of the influence that trust and
commitment -which are aspects that describe the quality of the dyadic relationships- have on
the performance of every relationship, as well as the influence of this performance on the

overall performance of the network, in terms of strategic and operational results.

RESUMEN

Durante los ultimos afios los sistemas de franquicia han adquirido una gran importancia como
modelo de expansion, siendo trascendentales sus implicaciones econémicas en el mercado. En
este sentido, es fundamental prestar especial atencién al desarrollo de adecuadas relaciones
entre los participantes en este sistema, dado que el éxito de esta férmula depende del
establecimiento de vinculos duraderos entre ellos. Con tal objeto, este trabajo pretende
desarrollar y validar un modelo de éxito de la franquicia desde una perspectiva relacional,
considerando las principales relaciones diddicas constituyentes de este sistema. El dmbito
seleccionado para contextualizar empiricamente este estudio es el de las redes de franquicia
establecidas en Espafia. Esta investigacion proporciona evidencia empirica de la influencia
que ejercen la confianza y el compromiso, como aspectos que describen la calidad de las
relaciones diddicas, sobre los resultados de dichas relaciones, asi como la influencia de estos
resultados sobre los resultados globales de la franquicia, en términos estratégicos y

operativos.



1. INTRODUCCION

Los sistemas de franquicia estdn siendo objeto de estudio en la literatura como consecuencia,
entre otros aspectos, de la gran importancia que ha adquirido en los ultimos afios como
modelo de expansion, siendo trascendentales sus implicaciones econdmicas en el mercado.
Ahora bien, tal y como sefala Garcia et al. (2004), este crecimiento potencial de la franquicia
estd condicionado por las relaciones que se desarrollan dentro de este sistema y por el

establecimiento de vinculos duraderos entre las partes.

Si bien, como toda férmula comercial, la franquicia ofrece importantes ventajas tanto para el
franquiciador como para el franquiciado, a la vez que genera ciertos inconvenientes para cada
uno de ellos (e.g., Alonso, 1997; Bradach, 1998; Diez y Galan, 1998; Burruezo, 1999; Fulop,
2000), es preciso hacer hincapié en la necesidad de que entre ambos exista una relacién de
confianza, dado que un modelo de cooperacién interorganizativa como es la franquicia

requiere que cada una de las partes cumpla sus respectivas obligaciones.

En esta misma linea, desde un enfoque relacional, Bermudez (2002) sefiala que el sistema de
franquicia no se fundamenta solamente en la interaccién entre el franquiciador y los
franquiciados. De hecho, si bien es cierto que la relacién de colaboracién entre franquiciador
y franquiciado constituye la esencia de esta organizacidn, existen otros agentes que participan
en la creacion de valor dentro de esta red de relaciones (e.g., empleados, accionistas,
compradores, intermediarios, proveedores, competidores, instituciones financieras). En este
sentido, como afirma este autor, “La relacioén entre el franquiciador y sus proveedores es una
de las mds importantes para la cadena de creacién de valor de aquél, del franquiciado y de los

clientes” (Bermudez, 2002:260).

En definitiva, y de acuerdo con Diez y Galdan (1998), la franquicia es un sistema de
cooperacion entre agentes diferentes que supone la expansion de una idea o concepto de éxito.
Segin estos autores, al basarse el crecimiento del negocio en empresas independientes, es
fundamental desarrollar la cooperacidn entre estos socios sobre unas bases s6lidas, asentadas
en la mutua confianza y en un reparto equitativo de los beneficios que se obtienen de la
franquicia. Al respecto, Bermuidez (2002) sefiala la existencia de una serie de vinculos que
facilitan la creacidn, el mantenimiento y el incremento del valor en la relacion franquiciador-

franquiciados, al fomentar el grado de fidelizacion de los franquiciados hacia la red. Entre



ellos, este autor destaca (1) los vinculos financieros, tales como el precio de incorporacién al
sistema de franquicia (i.e., canon de entrada) y otros pagos (e.g., royalties), inversiones
realizadas en el negocio y expectativas de beneficio; (2) los vinculos sociales, que hacen
referencia a la personalizacién de la relacion, la calidad en la comunicacidn, la reputacién de
la red y el disefio de actividades comunes, entre otros aspectos, y (3) vinculos estructurales,
como la confianza, el compromiso, la distribucién contractual del poder y la tecnologia
compartida. Ahora bien, con el fin de satisfacer las expectativas de continuidad del sistema de
franquicia, es preciso una adecuada combinacidn de todos estos vinculos, aunque son los de
naturaleza estructural los que posibilitardn un mayor grado de fidelizacién (Bermudez, 2002).
En este sentido, y tal y como se recoge en numerosas investigaciones dentro de la literatura
del marketing relacional, aspectos como la confianza y el compromiso son fundamentales
cuando se pretende estudiar las relaciones que tienen lugar entre dos partes (Garcia et al.,
2004), siendo considerados como elementos clave en el mantenimiento de relaciones
satisfactorias (Sudrez et al., 2004). En esta misma linea, Sarkar et al. (2001) ponen de relieve
que las dimensiones psicosocioldgicas (i.e., capital relacional) enfatizan las cuestiones de
comportamiento que son relevantes para el desarrollo y mantenimiento de las relaciones. Asi,
la premisa clave es que el comportamiento de cooperacion proviene del desarrollo de capital
relacional entre los socios, que es critico en la transformacién del valor potencial de una

alianza en rentas econdmicas de la colaboraciéon (Madhok y Tallman, 1998).

Sobre la base de las consideraciones tedricas anteriores, el principal objetivo de este trabajo es
validar empiricamente la influencia de la calidad de la relacién, en términos de confianza y
compromiso, en el éxito del sistema de franquicia, centrando el andlisis en las posibles
relaciones diddicas constituyentes de dicho sistema, y mdas concretamente en aquéllas
consideradas como de mayor relevancia, esto es, la relacion del franquiciador con su red de

franquiciados y la del franquiciador con su proveedor principal.

2. CALIDAD DE LA RELACION EN EL SISTEMA DE FRANQUICIA

Varios estudios han mostrado la importancia de las alianzas de alta calidad en diversos
entornos o escenarios (e.g., Dwyer y Oh, 1987; Johnson et al., 1993; Kumar et al., 1995a). En
este sentido, Johnson (1999) considera que el concepto mas general de calidad de la relacién
describe la profundidad y el clima general de la relacion interorganizativa y, en esta linea,

diversos autores han planteado la calidad de la relacién como la evaluacion global de la



fortaleza de dicha relacién (Smith, 1998; Garbarino y Johnson, 1999). Al respecto, Hausman
(2001) plantea la fortaleza de la relacion para reflejar las diferencias en el cardcter relacional
de las transacciones entre dos organizaciones en términos de confianza, compromiso y
normas relacionales existentes, y analiza su influencia sobre la funcionalidad y los resultados
alcanzados por las partes. Mediante este estudio, Hausman (2001) trata de ofrecer evidencias
que sugieran que el nivel percibido de la fortaleza de la relacion modera los resultados
alcanzados, tales como la adaptabilidad, la cooperacion, el resultado y la estabilidad a largo
plazo en la relaciéon. De hecho, en palabras de Johnson (1999:5), “[...] los acuerdos estrechos
entre empresas que exhiben confianza, compromiso y normas sociales convenientes, asi como

otras caracteristicas, ofrecen muchos beneficios a los participantes”.

Segin sefialan Sarkar er al. (2001), los aspectos psicosocioldgicos caracteristicos de la
relacién son de gran importancia al actuar como mecanismos de coordinacién y determinar la
calidad de la relacion de colaboraciéon. De hecho, se ha sugerido que la cooperacién
interorganizativa puede conducir a una ventaja competitiva s6lo cuando las empresas
trascienden el intercambio basado en la transaccién y desarrollan relaciones a largo plazo

(Dyer y Singh, 1998).

Fruto de la revision de la literatura, se observa que los investigadores han conceptualizado la
calidad de la relacion en términos muy diversos, tales como la confianza, el compromiso, las
expectativas de continuidad, la ausencia de oportunismo, las normas de cooperacion, el nivel
de conflicto e, incluso, el grado de satisfaccién (Fernandez, 2003). Ahora bien, dado el énfasis
existente en la literatura al respecto, en el presente estudio se considerard que la calidad de la
relacion viene determinada por la confianza entre las partes de la colaboracion, asi como el
nivel de compromiso mutuo, los dos aspectos de la calidad de la relacién presentes en la
inmensa mayoria de los trabajos que tratan este tépico de investigacion y que se describen con

una mayor profundidad en los siguientes apartados.

Confianza en la relacion

La confianza ha recibido una gran atencién por parte de diversas disciplinas, que ofrecen cada
una de ellas aproximaciones propias respecto a la naturaleza de la confianza y los procesos a
través de los cuales se desarrolla (Doney et al., 1998). Asi, cada vez mas, las investigaciones

en el campo de las relaciones de cooperacion reconocen la influencia de factores



interpersonales tales como la confianza sobre los resultados interorganizativos (Jap, 2001). En
efecto, en la literatura de marketing abundan los estudios que tratan la confianza en el
contexto de las relaciones de canal (e.g., Anderson y Narus, 1990; Moorman et al., 1992;
Morgan y Hunt, 1994; Doney y Cannon, 1997; Selnes, 1998; Vazquez et al., 2002). Y, de
hecho, muchos estudios evidencian que la confianza es una caracteristica propia de las
relaciones exitosas (e.g., Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994; Mohr y Spekman, 1994; Morgan
y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Varadarajan y Cunningham, 1995; Jap, 1999).

Una revision de la literatura descubre que la confianza se ha conceptualizado de muy diversas
formas, atendiendo a los diversos matices que los autores han deseado destacar de su
significado. Asi, por ejemplo, Ganesan (1994) define la confianza como una creencia, un
sentimiento o una expectativa respecto a la otra parte de la relacidn, que procede de la pericia
de ésta, su fiabilidad y su intencionalidad. En esta misma linea, Das y Teng (1998) consideran
que la confianza es el grado en que el que confia mantiene una actitud positiva hacia la buena
voluntad y la fiabilidad [de la otra parte] en una situacion arriesgada de intercambio. De este
modo, se observa una descripcion de la confianza a través de dos componentes diferenciados:
la credibilidad y la benevolencia (Ganesan, 1994; Mayer et al., 1995; Andaleeb, 1996; Doney
y Cannon, 1997; Das y Teng, 1998; Siguaw et al., 1998; Baker et al., 1999; Gilliland y Bello,
2002; Vazquez et al., 2002; Roberts et al., 2003).

Segin Ganesan (1994), la credibilidad hace referencia al grado en que una de las partes cree
que la otra tiene la formacion necesaria para desempeifiar el trabajo eficaz y responsablemente;
por su parte, la benevolencia, se basa en el grado en que una de las partes cree que la otra
tiene propoésitos beneficiosos para la primera cuando surgen nuevas condiciones, para las
cuales no se ha realizado un compromiso, de manera que se entiende como el grado en que un
socio de la relacion estd realmente interesado en el bienestar del otro y estd motivado a buscar
el beneficio conjunto (Doney y Cannon, 1997). Asi, la credibilidad abarca la consistencia, la
estabilidad y el control sobre el patrén de comportamiento exhibido; mientras que la
benevolencia, al centrarse en los propdsitos del socio, es una dimensién que incluye las
cualidades, intenciones y caracteristicas atribuidas al socio, mds que su comportamiento

particular (Ganesan, 1994).

Otro grupo de autores se centra en la consideracion de la confianza como el grado en que una

empresa cree que su socio es honesto y/o benevolente/benévolo (Kumar et al., 1995a, 1995b;



Geyskens et al., 1996; Geyskens et al., 1999). Siguiendo el mismo planteamiento anterior, la
confianza en la benevolencia del socio es la creencia de una empresa de que su socio estd
interesado en el bienestar de la empresa, estd dispuesto a aceptar trastornos a corto plazo y no
realizard acciones inesperadas que tendrian un impacto negativo en la empresa (Kumar et al.,
1995a). Por otra parte, estos autores sefialan que la confianza en la honestidad del socio es la
creencia de que el socio mantendrd su palabra, cumplird sus promesas y es sincero, lo que se
podria considerar como uno de los aspectos que caracterizan la dimension de la credibilidad

mencionada anteriormente.

Por su parte, Singh y Sirdeshmukh (2000) utilizan la nocién de competencia en vez de la de
credibilidad, partiendo de la conceptualizacion realizada por McAllister (1995), quien define
una confianza “basada en la cognicién” y la distingue de la confianza “basada en el afecto”,
que procede del vinculo afectivo existente entre los individuos. De este modo, Singh y
Sirdeshmukh (2000) identifican dos dimensiones de la confianza: la competencia y la
benevolencia. Segiin estos autores, la nocién de competencia, en el contexto de la confianza
del cliente, incluye satisfacer el desempefio de servicio prometido de forma fiable y honesta,
mientras que la benevolencia hace referencia a la probabilidad de que los proveedores del

servicio mantendrian los intereses de los clientes por encima de sus propios intereses.

Por otra parte, y con el fin de presentar de forma mas diferenciada los diversos matices que
acoge el constructo confianza, varios autores (e.g., Walter er al., 2000; Helfert et al., 2002)
identifican tres aspectos esenciales del mismo: (1) la creencia de que el socio de la relacion
mostrard benevolencia en sus acciones que afectan directa o indirectamente a la relacién en
cuestion; (2) la honestidad, que se refiere a que la parte que confia cuenta con que la otra es
creible, y (3) la creencia de que el socio tiene la competencia o capacidad para actuar en
beneficio de la relacion. De este modo, en el contexto de una relacién proveedor-cliente,
Walter et al. (2000:3) definen la confianza del cliente como “[...] la creencia del cliente en la
benevolencia, honestidad y competencia del proveedor para actuar en el mejor interés de la

relacion en cuestion”.

Pese a la identificacion de distintas dimensiones de la confianza, se puede decir que los
autores estdn refiriéndose, en cualquier caso, a lo mismo. De hecho, Morgan y Hunt (1994)
afirman que la literatura sugiere que la confianza de una de las partes en la otra procede de la

creencia de que el socio es fiable e integro, lo que estos autores asocian con cualidades tales



como ser coherente, competente, honesto, justo, responsable, tutil y benevolente. En
consecuencia, en el presente trabajo se consideraré la confianza en términos de credibilidad y

benevolencia.

Una revisién de la literatura pone de manifiesto los principales beneficios de la confianza
interorganizativa, entre los que se incluye la reduccion de la incertidumbre (e.g., Das y Teng,
1998; Jap, 1999, 2001; Hausman, 2001), la disminucién de los costes de transaccion (e.g.,
Ganesan, 1994; Gulati, 1995; Das y Teng, 1998; Dyer y Singh, 1998), la reduccién de la
probabilidad de comportamientos oportunistas (e.g., Ganesan, 1994; Madhok, 1995; Das y
Teng, 1998; Jap, 1999; Hausman, 2001), la disminucién del grado de contratos formales (e.g.,
Larson, 1992; Das y Teng, 1998) y el facilitar la resolucién de problemas (e.g., Moorman et

al., 1992; Das y Teng, 1998; Helfert et al., 2002).

Por otra parte, cabe destacar la consideracion de la confianza como una variable esencial para
el éxito de la cooperacion (e.g., Mohr y Spekman, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Vazquez et
al., 2002). En efecto, los investigadores vinculan esta variable con la satisfacciéon o los
resultados de la relacion (e.g., Mohr y Spekman, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995; Simpson
y Mayo, 1997; Siguaw et al., 1998; Ambler y Styles, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000;
Sarkar et al., 2001). Tomando como base estos trabajos, es posible esbozar las siguientes
hipétesis que asocian la confianza entre los socios con el resultado de las dos relaciones
diadicas del sistema de franquicia que serdn analizadas en este trabajo (i.e., franquiciador-
franquiciados y franquiciador-proveedor principal), entendido este resultado de la relacion

como la satisfaccion con los resultados sociales de dichas relaciones.

Hla. El grado de confianza en la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye

directa y positivamente sobre el resultado de dicha relacion.

H1b. El grado de confianza en la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa

y positivamente sobre el resultado de dicha relacion.

Compromiso en la relacion

Muchas investigaciones consideran el compromiso como un ingrediente fundamental de las

relaciones exitosas (e.g., Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994; Mohr y Spekman, 1994; Morgan



y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Varadarajan y Cunningham, 1995; Andaleeb, 1996;
Geyskens et al., 1996; Jap, 1999). Asi, se considera que el compromiso es importante en la
medida en que se hipotetiza que conduce a la cooperacion, reduce la tentacidn de alternativas
atractivas a corto plazo y aumenta la rentabilidad (Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt,
1994; Andaleeb, 1996). En este sentido, Gundlach et al. (1995:78-79) afirman que el
compromiso puede convertirse en “[...] un punto central de explicacién en el marketing, a
medida que la disciplina se aleja de la vision transaccional del intercambio y adopta la vision

relacional”.

Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso en la relacion como “[...] el deseo duradero de
un comprador para continuar una relaciéon con un vendedor, acompafiado de su buena
disposicién para realizar esfuerzos para mantenerla”. Como se puede observar, el compromiso
es un concepto similar al de orientacidn a largo plazo, que comprende el deseo y la utilidad de
una parte de tener una relacién a largo plazo con la otra (Dwyer et al., 1987; Anderson y
Weitz, 1992; Ganesan, 1994). A su vez, De Wulf (1999) concluye que los investigadores
incluyen alguna de las siguientes dimensiones en la definicién del compromiso en la relacion:
(1) expectativa de continuidad (e.g., Crosby et al., 1990; Doney y Cannon, 1997), (2) deseo
de continuidad (e.g., Anderson y Weitz, 1989; Moorman et al., 1992; Gundlach et al., 1995;
Kumar et al., 1995a, 1995b; Andaleeb, 1996; Geyskens et al., 1996; Mohr et al., 1996;
Siguaw et al., 1998) y (3) buena disposicién para invertir (e.g., Anderson y Weitz, 1989;
Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Siguaw et al., 1998). Es mas, Anderson y Weitz
(1992:19) recogen estas tres dimensiones al definir el compromiso como “[...] un deseo para
desarrollar una relacion estable, una buena disposicion para realizar sacrificios a corto plazo

para mantener la relacion y una confianza en la estabilidad de la relacion”.

En definitiva, y de acuerdo con Ferndndez (2003), el compromiso en la relacién se puede
describir en términos de (1) orientacion a largo plazo y, por tanto, deseo de continuidad, y (2)
buena disposicion para invertir, que puede implicar la realizacion de sacrificios a corto plazo

(e.g., rechazo de alternativas atractivas) con el fin de mantener la relacién.

En Ia literatura se aprecia una preocupacion por distinguir las dimensiones que subyacen en el
constructo compromiso. Al respecto, en un esfuerzo integrador, Gilliland y Bello (2002)
presentan distintas investigaciones en las que se han considerado diferentes dimensiones para

explicar el compromiso, lo que supone identificar diversas tipologias. Segiin Geyskens et al.



(1996), la diferenciacion entre el compromiso afectivo y el compromiso calculado es la que
aparece mds frecuentemente en la literatura y aparenta ser la mas importante en las relaciones
interorganizativas, aunque no es éste el tnico contexto donde se aplica. Asi, se observa su
utilizacién en las investigaciones de Brown et al. (1995), Geyskens et al. (1996), Gilliland y
Bello (2002) y Verhoef et al. (2002), entre otras. No obstante, es preciso resefiar que los
autores emplean diversas denominaciones que describen de forma similar los citados
componentes del compromiso. En este sentido, cabe citar la distinciéon del compromiso
instrumental versus normativo (Brown et al, 1995) y del compromiso de lealtad versus
calculado (Gilliland y Bello, 2002). En cualquier caso, como sefalan Geyskens et al. (1996),
tanto el compromiso afectivo como el compromiso calculado hacen referencia a estados
psicolégicos, esto es, a creencias y actitudes relativamente estables sobre la relacién que
surgen, al menos en parte, de la interaccion, aunque proceden de diferentes motivos para
mantenerla. Ademds, segin estos autores, estos dos estados de compromiso estin
relacionados a través de la nocién de continuidad, que supone entender que la relacidn

continuara en el futuro.

Kumar et al. (1995b) asocian el compromiso afectivo con el deseo de continuar una relacion a
causa del afecto positivo hacia el socio. Segtin este punto de vista, un miembro del canal
comprometido afectivamente desea continuar la relacién porque le gusta el socio, disfruta de

la asociacién y experimenta un sentido de lealtad y pertenencia (Geyskens et al., 1996).

Por el contrario, el compromiso calculado es un compromiso de tipo instrumental, y hace
referencia al grado en que los miembros de la relacién perciben la necesidad de mantenerla
debido a los elevados costes de cambio o de terminacion anticipada asociados al abandono
(Geyskens et al., 1996). Como explican estos autores, este compromiso resulta de calcular
friamente los costes y beneficios, incluyendo la evaluacién de las inversiones realizadas en la

relacion y la disponibilidad de alternativas para relocalizar o recuperar tales inversiones.

A partir de una revision de la literatura, se desprende que el compromiso mutuo de los socios
en la alianza contribuye al logro de unos mejores resultados. Como apuntan Anderson y
Weitz (1992:18) refiriéndose a los integrantes de un canal de distribucién, “Los fabricantes en
una relacion comprometida ganan un mayor acceso a la informacién de mercado para
desarrollar productos, reciben més ayuda del distribuidor al lanzar nuevos productos y

desarrollar lealtad entre los consumidores finales, y reducen el interés del distribuidor en
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promocionar marcas competidoras. Los distribuidores en una relacién comprometida tienen
un mayor acceso a los productos deseados por sus clientes y mds oportunidad para
diferenciarse de otros distribuidores. Ambos miembros del canal pueden alcanzar un nivel de
resultado mds elevado trabajando juntos que operando independientemente (Business Week,

1986; Stern y El-Ansary, 1990)”.

De este modo, cuando una de las partes percibe que la otra estd comprometida hacia la
relacion, sabe que ésta se esforzard por realizar su trabajo; ademads, el trabajar juntas para
alcanzar beneficios mutuos incrementa las percepciones de compatibilidad que, junto a la
posibilidad de obtener mayores beneficios, asi como productos, servicio y ayuda de mads
calidad, conduce a una mayor satisfacciéon con la relaciéon (Jap y Ganesan, 2000). Como
seflalan estos autores, a través del compromiso mutuo, los miembros independientes que
participan en la relacién trabajan juntos para satisfacer mejor las necesidades del cliente y asi
aumentar la rentabilidad mutua; de manera que, cuando cada una de las partes realiza
inversiones especificas en la relacion, estas inversiones reciprocas actian como un signo
creible del compromiso de cada parte en la relacién. Por consiguiente, se pone de manifiesto
la influencia que ejerce el compromiso sobre el comportamiento de cooperacion (e.g., Morgan
y Hunt, 1994; Vazquez et al., 2002). En esta misma linea, Morgan y Hunt (1994) afirman que,
cuando confianza y compromiso estdn presentes, producen resultados que fomentan la

eficacia, la eficiencia y la productividad.

En consecuencia, bajo la consideracién del compromiso como una variable esencial para el
éxito de la relacion (e.g., Dwyer et al., 1987; Mohr y Spekman, 1994; Morgan y Hunt, 1994;
Gundlach er al., 1995), se puede observar el efecto de esta variable sobre el desempefio y la
satisfaccion, esto es, los resultados de la relaciéon (e.g., Anderson y Weitz, 1992; Mohr y
Spekman, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995; Selnes, 1998; Siguaw et al., 1998; Jap y
Ganesan, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar et al., 2001).

En linea con lo discutido anteriormente, y considerando las dos relaciones diddicas objeto de

estudio, se plantean las siguientes hipotesis:

H2a. El nivel de compromiso en la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye

directa y positivamente sobre el resultado de dicha relacion.
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H2b. El nivel de compromiso en la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa

y positivamente sobre el resultado de dicha relacion.

Por otra parte, y tal y como expresan Vizquez et al. (2002:83), “[...] la confianza puede
suponer apostar por un compromiso futuro facilitando el desarrollo de la cooperacién”, lo que
la convierte en un elemento clave para la orientacién a largo plazo de las relaciones
(Anderson y Weitz, 1989; Ganesan, 1994). De hecho, en el trabajo de Morgan y Hunt (1994)
se evidencia una relacion negativa entre la confianza y la propensién a salir de la relacion,
definida como la probabilidad percibida de que un socio terminaria la relacién en un futuro
cercano. Por consiguiente, la confianza puede contribuir de forma significativa al nivel de
compromiso del socio en la relacién de intercambio (e.g., Anderson y Weitz, 1989; Moorman
et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994; Wilson, 1995; Geyskens et al., 1996; Kim y Frazier, 1997,
Selnes, 1998; Siguaw et al., 1998; Geyskens et al., 1999; Sharma y Patterson, 1999, 2000;
Lambe et al., 2000; Walter et al., 2000; Gilliland y Bello, 2002). Como sefialan Dwyer et al.
(1987), a medida que la relacion entre las dos partes se desarrolla a lo largo del tiempo, y
ambas ganan experiencia y aprenden a confiar mutuamente, incrementardn gradualmente su
compromiso mediante inversiones especificas de la transaccién en productos, procesos o

personas dedicadas a la relacién particular.

Fruto de toda esta argumentacion, se establecen las siguientes hipotesis:

H3a. El grado de confianza en la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye

directa y positivamente en el nivel de compromiso existente en dicha relacion.

H3b. El grado de confianza en la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa

y positivamente en el nivel de compromiso existente en dicha relacion.

3. CONSECUENCIAS DE LA CALIDAD DE LA RELACION

En el marco del sistema de franquicia, la satisfaccién de los socios con las distintas relaciones
que configuran dicha red resulta de la fortaleza o calidad de cada una de estas relaciones. A su
vez, el nivel de satisfacciéon de las diversas relaciones afecta los resultados globales del
sistema de franquicia. En consecuencia, y tras la revision de la literatura, en esta investigacion

se ha considerado que las consecuencias de la calidad de la relacién incluyen tanto resultados
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cualitativos como cuantitativos. El componente cualitativo se refiere a la actuacidon de cada
relacion diddica y representa la satisfaccidon con los resultados sociales de dicha relacidn
diddica, que se ha etiquetado como el resultado de la relacion entre dos partes. La satisfaccidn
es un estado afectivo positivo que resulta de la valoracién de todos los aspectos de la relacion
de trabajo de una empresa con otra (Anderson y Narus, 1990). Este concepto se relaciona con
la nocién de satisfaccion social de Geyskens y Steenkamp (2000), que la definen como la
evaluacion de cada socio de los aspectos psicosociales de su relacion, en la que las

interacciones con la otra parte son satisfactorias, gratificantes y féciles.

Por otra parte, el componente cuantitativo se refiere al resultado global de la red, que incluye
los resultados operativos y estratégicos de la alianza (Jap, 1999; Sarkar et al., 2001; Vazquez
et al., 2002). Los primeros hacen referencia a indicadores de la rentabilidad de la inversion, el
crecimiento de la cifra de ventas y del beneficio antes de impuestos, la satisfaccién y lealtad
del cliente, asi como el incremento de la cuota de mercado; mientras que los segundos estin
relacionados principalmente con la obtencién de resultados estratégicamente importantes, el

logro de ventajas competitivas y la consecucion de los objetivos estratégicos.

En palabras de Geyskens et al. (1999:224), un socio satisfecho con los resultados sociales de
la relacién “[...] aprecia los contactos con su socio, y, a nivel personal, le gusta trabajar con él,
porque cree que el socio estd preocupado, es respetuoso y estd dispuesto a intercambiar
ideas”. Asi, “[...] se espera que una mayor satisfaccion social incremente los resultados
econdmicos observables, aparte del valor psicolégico que surge de las interacciones positivas”
(Geyskens y Steenkamp, 2000:17). Por su parte, Jap (1999, 2001) examina cémo los procesos
de colaboracion entre compradores y proveedores pueden conducir a ventajas estratégicas,
tales como mayores beneficios y ventajas competitivas. En este sentido, Navas y Guerras
(1998) sefialan que una cooperacion tiene €xito cuando se alcanzan los objetivos estratégicos
para los que fue planteado dicho acuerdo. Asimismo, Sarkar et al. (2001) consideran
importante esta medida de resultado estratégico, que asocian con los beneficios del
aprendizaje derivados de la alianza. Partiendo de estas argumentaciones, el modelo conceptual
propuesto sugiere que elevados niveles de resultado de la relacién se asocian con mayores

resultados operativos y estratégicos.

A su vez, Bermidez (2002) sefala la importancia de considerar a los numerosos agentes que

participan en la creacién de valor dentro de la franquicia como red de relaciones. En este
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sentido, se podria suponer que existe cierta influencia entre los resultados de las diversas
relaciones que mantiene el franquiciador con los distintos socios de la red. Esto implicaria
considerar que la relacion del franquiciador con alguno de los socios del sistema afecta a su
relacién con cualquier otro socio, dado el elevado nivel de interdependencia existente entre

los diversos participantes de la franquicia.

En linea con lo discutido anteriormente, se formulan las siguientes hipdtesis relativas al
resultado de las relaciones que mantiene el franquiciador con el conjunto de franquiciados y

con el proveedor principal:

H4a. El resultado de la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye directa y

positivamente sobre el resultado de la relacion diddica franquiciador-proveedor.

H4b. El resultado de la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa y

positivamente sobre el resultado de la relacion diddica franquiciador-franquiciados.

H5a. El resultado de la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye directa y

positivamente sobre los resultados estratégicos del sistema.

H5b. El resultado de la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa y

positivamente sobre los resultados estratégicos del sistema.

Héa. El resultado de la relacion diddica franquiciador-franquiciados influye directa y

positivamente sobre los resultados operativos del sistema.

H6b. El resultado de la relacion diddica franquiciador-proveedor influye directa y

positivamente sobre los resultados operativos del sistema.

Tras analizar la calidad de las relaciones existentes en un sistema de franquicia y sus
consecuencias, solo queda plantear a modo de resumen el modelo propuesto de éxito de la
franquicia, que se pretende validar empiricamente en la presente investigacion. A tal efecto y
como se ha puesto de manifiesto en los epigrafes anteriores, la literatura atribuye el resultado
de las relaciones de cooperacidn a factores tales como la confianza y el compromiso de los

miembros de tales acuerdos. El desarrollo de un modelo de éxito de la franquicia implica
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partir de dicha consideracidn, de tal forma que el niicleo central se sitia en el andlisis de la
fortaleza o calidad de la relacién, a través del estudio de los niveles de confianza y
compromiso existentes. Asimismo, siguiendo diversas investigaciones presentes en la
literatura, se observa la influencia que ejerce el capital relacional sobre el nivel de resultado
de las respectivas diadas, que, a su vez, conducen al logro de unos mayores resultados de la
franquicia. Todas estas relaciones, que se han puesto de manifiesto en forma de hipétesis en la
discusion realizada con antelacidn, se representan graficamente tal y como se refleja en la

figura 1.

FIGURA 1. Esquema grafico de las hipdtesis que explican el modelo propuesto de éxito de la franquicia

PRI R RS Relacidn franquiciador- | [ Resultado global |
E | 0 - Hia franguiciados E E de la franguicia E
! RESULTADODE | | % |
! Hia LARELACION [T ...1 | :
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: Hia ; : |

Hea Hetb |
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: RESULTADODE | ! % :
: H3b LARELACION [ ' ;s :
! ¥ ; : |
i | COMPROMISO : : l
! Hab FRelacion franguiciador- | ; '
! proveadar ! : i

Fuente: Elaboracién propia

4. METODOLOGIA

La unidad de andlisis de este trabajo puede definirse en términos de las relaciones diddicas
constituyentes de la franquicia, considerada ésta como una red de relaciones. Este
planteamiento empirico exige conocer el nimero de enseflas que operan en Espafia, que
constituird el universo de estudio de esta investigacién. En este sentido, al objeto de
determinar con mayor exactitud la poblacion, se decidié contemplar unicamente aquellos
sistemas de franquicia que la Asociacién Espaifiola de Franquiciadores (AEF) considera como
tales, esto es, las ensefias que cumplen con los principios del Cédigo Deontolégico Europeo.
Bajo estas premisas, la AEF sefial6 la existencia de 634 franquicias en Espafia a finales de

2002. Una vez obtenido el listado de estas franquicias, se procedié a consultar diversas
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fuentes de informacién secundarias (e.g., guias de franquicias, bases de datos electrénicas,
paginas web propias de las ensefias) con el fin de obtener la informacién necesaria para
contactar con cada una de ellas. Como resultado de esta labor de depuracidn, se detectaron
algunas incidencias, tras lo cual la poblacion de estudio quedd finalmente constituida por un

total de 592 sistemas de franquicia.

El método empleado para la recogida de informacién fue la encuesta, utilizdndose un
cuestionario estructurado auto-administrado, que fue pretestado previamente entre expertos
académicos y profesionales del campo de la franquicia, asi como con 10 franquiciadores de la

poblacién objeto de estudio, con ensefias incluidas en diversos sectores de actividad.

Tras enviar el cuestionario a toda la poblacién por via postal, el trabajo de campo se realizé
desde abril a junio de 2003, utilizindose como informante clave al director general de la
ensefia, o, en su caso, al responsable de la expansién de la franquicia. La decisién de que la
evaluacion de las dos relaciones diddicas objeto de estudio se realizase desde la perspectiva
del franquiciador obedeci6 al papel clave que esta figura desempefa en la gestion de tales
relaciones y, por tanto, es la persona que acumula el conocimiento relevante sobre su
desarrollo. Tras un proceso de seguimiento, que supuso el reenvio de cuestionarios por fax y
correo electrénico, se obtuvo 108 cuestionarios validos, lo que supone una tasa de respuesta

real del 18,24% y un margen de error en torno al +8,53%.

Las medidas de los constructos integrantes del modelo propuesto se disefiaron a partir de la
revision de la literatura y de las entrevistas exploratorias realizadas a expertos. Fruto de estas
actividades, se definieron los instrumentos de medida relacionados con la confianza, el
compromiso, el resultado de las relaciones diddicas y el resultado global del sistema de
franquicia. En la tabla 1 se recogen los itemes definitivos integrantes de cada una de las
escalas disefiadas para medir los diferentes constructos del modelo propuesto, los cuales se
han obtenido a través de un proceso de depuracién de las escalas, con el que se pretendia
obtener medidas vdlidas y fiables y ademds coincidentes para ambas diadas. Asimismo, en
dicha tabla también se muestran los trabajos mds relevantes que han servido de base para su

elaboracion.
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TABLA 1. itemes definitivos de las escalas de medida de los constructos integrantes del modelo

: REFERENCIAS
CONSTRUCTOS ITEMES DEFINITIVOS BIBLIOGRAFICAS
Confianza CF1  Ambos somos honestos y sinceros Ganesan (1994)
CF2  Ambos consideramos que la informacién que nos Kumar et al. (1995a, 1995b)
intercambiamos es fiable DOHEY y Cannon (1997)
. . . . Siguaw et al. (1998)
CF3  Ambos comunicamos con sinceridad cualquier problema que Jap (1999)

pueda afectar a la otra parte

CF4  Ambos consideramos los intereses de la otra parte en la toma de
decisiones importantes

CF5  En tiempos dificiles, ambos continuamos confiando el uno en el
otro

CF6  Ambos sentimos que cada uno estd de parte del otro

CF7  Ambos estamos dispuestos a ofrecer asistencia y ayuda cuando
las circunstancias lo requieren

CF8  En términos generales, ambos confiamos el uno en el otro

Compromiso CP1  Ambos tenemos un fuerte sentido de lealtad hacia el otro

CP2  Ninguno estd interesado en ofertas de otras empresas que puedan
reemplazar a la otra parte

CP3  Ambos consideramos esta relacion como una colaboracion a
largo plazo

CP4  Ambos esperamos que esta relacion contintde durante mucho
tiempo

CP5  En términos generales, ambos estamos mutuamente
comprometidos

Anderson y Weitz (1992)
Kumar et al. (1995a, 1995b)
Gilliland y Bello (2002)

Resultadodela  REL1 Si tuviéramos que crear de nuevo una relacion de estas
relacion caracteristicas, volverfamos a hacer negocios con las mismas
empresas participantes

REL2 En general, desempefiamos bien nuestras respectivas tareas en
esta relaciéon mutua

REL3 Esta relacion puede ser descrita como de éxito

REL4 En términos generales, estamos muy satisfechos con la relacién
que mantenemos

Boyle y Dwyer (1995)
Cannon y Perreault (1999)
Gonzalez et al. (2002)

Resultados Colaborar con todas estas organizaciones . . .
estratégicos RESI ha facilitado el logro de nuestros objetivos estratégicos

RES2 ha permitido el desarrollo de ventajas estratégicas sobre nuestros
competidores

RES3 ha hecho posible que compitamos mas eficazmente en el
mercado

RES4 ha conducido a resultados importantes desde un punto de vista
estratégico

RES5 en general, ha sido una acertada decision de negocio

Jap (1999)
Sarkar et al. (2001)

Resultados ROP1 Rentabilidad sobre la inversion
operativos ROP2 Crecimiento de la cifra de ventas
ROP3 Crecimiento del beneficio antes de impuestos
ROP4 Crecimiento de la cuota de mercado
ROPS5  Satisfaccion de los clientes
ROP6 Lealtad de los clientes

Geyskens et al. (1999)
Geyskens y Steenkamp
(2000)

Fuente: Elaboracién propia
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5. ANALISIS Y RESULTADOS

Antes de realizar la contrastacion de las diferentes hipdtesis planteadas, se procedid a analizar
la validez y fiabilidad de las escalas de medida utilizadas como constructos en el modelo de
éxito del sistema de franquicia propuesto. Con tal objeto, se aplicé, en primer lugar, andlisis
factoriales exploratorios para depurar y conocer la naturaleza dimensional de las escalas; en
segundo lugar, andlisis factoriales confirmatorios con el propdsito de confirmar los resultados
obtenidos, utilizando para ello ecuaciones lineales estructurales, y, finalmente, el alfa de
Cronbach, el coeficiente de fiabilidad compuesta y el andlisis de la varianza extraida para

evaluar la fiabilidad de las escalas empleadas.

Dado que en la presente investigacion cada uno de los informantes clave en representacién de
la empresa franquiciadora debia valorar cada uno de los constructos incluidos en el modelo
propuesto tanto en su relacién con los franquiciados como en su relacién con su principal
proveedor, los andlisis factoriales exploratorios y confirmatorios se duplican para cada
constructo. Este hecho dificulta los andlisis, dado que para cada uno de los constructos
considerados es necesario llegar a una propuesta de dimensionalidad tnica, lo que implica
depurar las escalas de forma paulatina hasta llegar a una tnica solucién vdlida tanto para la
relacion franquiciador-franquiciados como para la relacion franquiciador-proveedor principal.
Este procedimiento de extraccion de los factores permite, por una parte, poder generalizar los
resultados obtenidos con la contrastaciéon de hipdtesis a otras relaciones diddicas de la
franquicia y, por otra parte, desarrollar escalas tinicas para medir los mismos constructos con
independencia de la relacién diddica de la que se trate. A continuacion se procedera a exponer
para cada uno de los constructos que conforman el modelo los resultados obtenidos en estos
andlisis previos de validez y fiabilidad de las escalas utilizadas. Ahora bien, es importante
seflalar que, en primer lugar, el riguroso procedimiento cientifico seguido en el disefio de las
escalas permite afirmar que las mismas presentan validez de contenido y, en segundo lugar,
presentan validez discriminante, pues a partir del andlisis de la correlacion entre cada par de

constructos se obtuvieron correlaciones inferiores a la unidad.

Confianza en la relacion

Tal y como se puede apreciar en la tabla 2, donde se recogen los resultados de los andlisis de

componentes principales con rotacidon varimax sobre la escala de confianza en la relacion
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diddica franquiciador-franquiciados y en la relacion diddica franquiciador-proveedor, el indice
KMO vy el de esfericidad de Bartlett aconsejan la utilizacién de este tipo de andlisis para
reducir la dimensionalidad de la escala en ambas diadas. Asimismo, se desprende la
existencia de dos dimensiones claramente diferenciadas, como era de esperar de acuerdo con
las aproximaciones tedricas realizadas, esto es, una que se podria etiquetar como
“credibilidad” (factores 1 de ambas diadas) y la otra como “benevolencia” (factores 2 de
ambas diadas). La relevancia de ambas dimensiones para explicar el constructo confianza se
refleja en el hecho de que para ambas diadas cada una de estas dimensiones explica

aproximadamente la mitad de la variabilidad total explicada.

TABLA 2. Resultados del analisis de componentes principales de la confianza en la relacion *

FRANQUICIADOR- FRANQUICIADOR-
FRANQUICIADOS PROVEEDOR
VARIABLES
COM. FACl FAC2 COM. FAC1 FAC2
Ambos somos honestos y sinceros 0,836 0,334 0,851 0,855 0,303 0,874

Ambos consideramos que la informacién que nos

intercambiamos es fiable 0,832 0,343 0,845 0,833 0,302 0,861

Ambos comunicamos con sinceridad cualquier problema

que pueda afectar a la otra parte 0,762 0,456 0,744 0,812 0,380 0,817

Ambos consideramos los intereses de la otra parte en la

. . 0,798 0,844 0,292 0,813 0,847 0,310
toma de decisiones importantes

En tiempos dificiles, ambos continuamos confiando el uno
en el otro

Ambos sentimos que cada uno estd de parte del otro 0,760 0,640 0,592 0,802 0,832 0,332

0,805 0,781 0,441 0,834 0,852 0,328

Ambos estamos dispuestos a ofrecer asistencia y ayuda

. . . 0,849 0,836 0,388 0,790 0,833 0,310
cuando las circunstancias lo requieren

Autovalor del factor 2,868 2,774 3,155 2,583
Porcentaje parcial de varianza explicada 40,966 39,623 45,077 36,907
Porcentaje total de varianza explicada 80,589 81,984
Pruebas de significa:
{ndice KMO: 0,914 0,883
Esfericidad de Bartlett: 518,771 518,043
Nivel de significacion: 0,000 0,000

*En estos andlisis factoriales exploratorios no se ha incluido el item genérico de confianza.

También se observa que (1) los resultados del andlisis factorial podrian considerarse como
satisfactorios, dado que explican el 80,589% de la varianza total en el caso de la diada
franquiciador-franquiciados y el 81,984% en el de la relacién franquiciador-proveedor
principal; (2) las correlaciones existentes entre los factores y los diferentes itemes expresadas
a través de las cargas factoriales son muy significativas, en cuanto que todas ellas presentan
unos niveles superiores al 0,5 (Hair et al., 1999), concretamente, valores superiores a 0,64, y

(3) las proporciones de varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a través de
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las comunalidades, son elevadas, pues en todos los casos se explica mds de la mitad de la

variabilidad de las respuestas dadas por los encuestados.

Dado que los resultados del anélisis exploratorio arrojaban la existencia de dos dimensiones
(credibilidad y benevolencia) se procedié a realizar un andlisis factorial confirmatorio de
segundo orden al objeto de confirmar tales resultados. En la tabla 3 se recoge de forma
detallada la especificacién del modelo de medida propuesto del constructo confianza para
ambas diadas. Los resultados ponen de manifiesto una bondad del ajuste aceptable en ambos
casos, dado que todas las medidas de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia se sitian
alrededor de los limites recomendados en la literatura. Asimismo, se observa que todos los
pesos de regresion estandarizados presentan razones criticas superiores al valor recomendado

de +1,96. Con estos resultados se acepta la naturaleza bidimensional del constructo confianza.

TABLA 3. Resultados del analisis factorial confirmatorio de la confianza en la relacion

FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR

VARIABLES Estimadores  Razones Niveles de Estimadores Razones Niveles de
estandarizados criticas significacion estandarizados criticas significacion
Benevolencia <------- Confianza 0,936 9,837 0,000 0,962 9,931 0,000
Credibilidad <------- Confianza 0,938 10,981 0,000 0,762 7,869 0,000
CFl <------- Credibilidad 0,840 0,879
CF2 <------- Credibilidad 0,862 10,556 0,000 0,853 10,785 0,000
CF3 <------- Credibilidad 0,841 10,158 0,000 0,864 10,991 0,000
CF4 <----—-- Benevolencia 0,789 0,848 11,382 0,000
CF5 <------- Benevolencia 0,878 9,913 0,000 0,881
CF6 <------- Benevolencia 0,834 9,256 0,000 0,867 11,888 0,000
CF7 <------- Benevolencia 0,888 10,074 0,000 0,859 11,657 0,000
CF8 <------- Confianza 0,953 0,904
RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor
CMIN = 21,801 (p = 0,241) GFI = 0,946 RMSEA = 0,047 CMIN = 18,474 (p = 0,425) GFI = 0,958 RMSEA = 0,016
NFI = 0,969 AGFI = 0,892 NFI=0,972 AGFI = 0,916
PGFI = 0,473 CMIN/DF = 1,211 PNFI = 0,623 PGFI = 0,479 CMIN/DF = 1,026 PNFI = 0,625

Compromiso en la relacion

Al igual que para la confianza, se ha procedido a efectuar un anédlisis de componentes
principales con rotacidén varimax sobre la escala de compromiso. Los andlisis definitivos
demuestran que para ambas diadas, los indices KMO y esfericidad de Bartlett, recogidos en la
tabla 4, aconsejan la utilizacién de un andlisis factorial para reducir la dimensionalidad de esta

escala de compromiso. Segin se muestra en esta tabla, este constructo, como era de esperar,
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es de naturaleza bidimensional en ambas diadas, lo que coincide con el modo en que diversos
autores han operativizado el compromiso, es decir, en compromiso calculado (factores 1) y en
compromiso afectivo (factores 2). Asimismo, se observa que (1) los resultados del anélisis
factorial podrian considerarse como muy satisfactorios, dado que explican el 87,835% de la
varianza total en el caso de la diada franquiciador-franquiciados y el 90,831% en el de la
relacién franquiciador-proveedor; (2) las correlaciones existentes entre los factores y los
diferentes itemes expresadas a través de las cargas factoriales son muy significativas, en
cuanto que todas ellas presentan unos niveles superiores a 0,73, y (3) las proporciones de
varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a través de las comunalidades, son
elevadas, dado que en la mayoria de los casos se explica mas de la mitad de la variabilidad de

las respuestas dadas por los encuestados.

TABLA 4. Resultados del analisis de componentes principales del compromiso en la relacion *

FRANQUICIADOR- FRANQUICIADOR-
FRANQUICIADOS PROVEEDOR
VARIABLES
COM. FACl1 FAC2 COM. FAC1 FAC2
Ambos tenemos un fuerte sentido de lealtad hacia el otro 0,775 0,480 0,738 0,897 0,266 0,909

Ninguno estd interesado en ofertas de otras empresas que

puedan reemplazar a Ia ofra parte 0,891 0235 0,914 0,862 0,404 0,836

Ambos consideramos esta relacion como una colaboracién

0917 0914 0,287 0,935 0,889 0,381
a largo plazo

Ambos esperamos que esta relaciéon continie durante

. 0,929 0895 0,357 0,939 0,924 0,292
mucho tiempo

Autovalor del factor 1,922 1,591 1,878 1,756
Porcentaje parcial de varianza explicada 48,058 39,777 46,942 43,889
Porcentaje total de varianza explicada 87,835 90,831
Pruebas de significa:
Indice KMO: 0,726 0,883
Esfericidad de Bartlett: 239.681 518,043
Nivel de significacion: 0,000 0,000

* En estos andlisis factoriales exploratorios no se ha incluido el item genérico de compromiso.

Puesto que los resultados de este anélisis exploratorio arroja la existencia de dos dimensiones
(compromiso calculado y compromiso afectivo), se ha procedido a realizar un andlisis
factorial confirmatorio de segundo orden al objeto de confirmar tales resultados. En la tabla 5
se recoge de forma detallada la especificacion del modelo de medida propuesto del constructo
compromiso para ambas diadas. Los resultados ponen de manifiesto una bondad del ajuste
aceptable en ambos casos, dado que todas las medidas de ajuste absoluto, incremental y de
parsimonia se sitdan alrededor de los limites recomendados en la literatura. Asimismo, se

observa que todos los pesos de regresion estandarizados presentan razones criticas superiores
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al valor recomendado de +1,96. Con estos resultados se acepta la naturaleza bidimensional del

constructo compromiso.

TABLA 5. Resultados del analisis factorial confirmatorio del compromiso en la relacion
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR

VARIABLES Estimadores Razones Niveles de  Estimadores Razones Niveles de
estandarizados criticas significacion estandarizados criticas significacion

Comp. Calculado <------- Compromiso 0,838 9,339 0,000 0,867 8,860 0,000
Comp. Afectivo <------- Compromiso 0,954 9,502 0,000 0,864 7,817 0,000
CP1 <------- Comp. Afectivo 0,861 0,836
CP2 <------- Comp. Afectivo 0,734 7,921 0,000 0,896 9,580 0,000
CP3 <------- Comp. Calculado 0,901 13,305 0,000 0,947 14,519 0,000
CP4 <----—-- Comp. Calculado 0,952 0,921
CP5 <------- Compromiso 0,895 0,890

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA

Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor

CMIN = 5,645 (p = 0,130) GFI = 0,978 RMSEA = 0,095 CMIN = 8,136 (p = 0,043) GFI = 0,967 RMSEA = 0,133
NFI = 0,984 AGFI = 0,388 NFI = 0,979 AGFI = 0,837
PGFI = 0,196 CMIN/DF = 1,882 PNFI = 0,295 PGFI = 0,193 CMIN/DF = 2,712 PNFI = 0,294

Resultado de la relacion

En este caso, también los indices KMO y esfericidad de Bartlett, recogidos en la tabla 6,
aconsejan la utilizacién de un andlisis factorial en ambas diadas para reducir la
dimensionalidad de esta escala de resultado de la relacién. Como se muestra en dicha tabla y
para ambas diadas, este constructo es de naturaleza unidimensional. Asimismo, en esta tabla
se observa que (1) los resultados del andlisis factorial podrian considerarse como
satisfactorios, dado que explican el 80,441% y el 78,465% de la varianza total de las diadas
franquiciador-franquiciados y franquiciador-proveedor, respectivamente; (2) las correlaciones
existentes entre los factores y los diferentes itemes expresadas a través de las cargas
factoriales son muy significativas, al presentar valores superiores a 0,815, y (3) las
proporciones de varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a través de las
comunalidades, son elevadas, dado que en todos los casos se explica més de la mitad de la

variabilidad de las respuestas dadas por los encuestados.
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TABLA 6. Resultados del analisis de componentes principales del resultado de la relacion

FRANQUICIADOR- FRANQUICIADOR-
VARIABLES FRANQUICIADOS PROVEEDOR

COM. FACTOR COM. FACTOR

Si tuviéramos que crear de nuevo una relacion de estas
caracteristicas, volverfamos a hacer negocios con las mismas 0,702 0,838 0665 0,815
empresas participantes

En general, desempefiamos bien nuestras respectivas tareas en esta

- 0,785 0,886 0,795 0,892
relacion mutua
Esta relacion puede ser descrita como de éxito 0,822 0,907 0,827 0,910
En términos generales, estamos muy satisfechos con la relacién 0.909 0.953 0.851 0.923
que mantenemos
Autovalor del factor 3,218 3,139
Porcentaje total de varianza explicada 80,441 78,465
Pruebas de iQ()neidad:
Indice KMO: 0,816 0,834
Esfericidad de Bartlett: 306,306 266,540
Nivel de significacion: 0,000 0,000

A través de un analisis factorial confirmatorio se confirma este caracter unidimensional. Asi,
tal y como se extrae de los resultados recogidos en la tabla 7, en la que se detalla la
especificacion del modelo de medida propuesto para este constructo, la bondad del ajuste es
aceptable en ambos casos, dado que todas las medidas de ajuste absoluto, incremental y de
parsimonia se sitdan alrededor de los limites recomendados en la literatura. Asimismo, se
observa que todos los pesos de regresion estandarizados presentan razones criticas superiores
al valor recomendado de +1,96. Con estos resultados se acepta la naturaleza unidimensional

del constructo resultado de la relacion.

TABLA 7. Resultados del analisis factorial confirmatorio del resultado de la relacion

FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR

VARIABLES Estimadores Razones Nivelesde Estimadores Razones Niveles de
estandarizados  criticas significacion estandarizados criticas significacion
REL1 <------- Rdo Relacién 0,749 10,303 0,000 0,720 8,768 0,000
REL2 <------- Rdo Relacién 0,825 12,773 0,000 0,841 11,635 0,000
REL3 <------- Rdo Relacién 0,882 15,307 0,000 0,897 13,183 0,000
REL4 <---—--- Rdo Relacién 0,980 0,916
RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor
CMIN = 0,272 (p = 0,762) GFI = 0,997 RMSEA = 0,000 CMIN = 1,527 (p = 0,466) GFI = 0,993 RMSEA = 0,000
NFI = 0,998 AGFI = 0,986 NFI = 0,994 AGFI = 0,963
PGFI = 0,199 CMIN/DF = 0,272 PNFI = 0,333 PGFI = 0,199 CMIN/DF = 0,764 PNFI = 0,331
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Resultado del sistema de franquicia

Tal y como se puso de manifiesto en el cuerpo tedrico de este trabajo, si bien son multiples
los indicadores que se pueden utilizar para evaluar el resultado de un sistema de franquicia, en
esta investigacion se han considerado dos tipos de indicadores de resultado: los de naturaleza
estratégica y los de naturaleza operativa. A continuacion, y de forma separada para cada tipo
de resultado, se procederd a analizar la posibilidad de englobar bajo un nimero reducido de

dimensiones los diferentes indicadores que conforman cada uno de ellos.

En relacién a la categoria de resultados estratégicos, y como se desprende de los resultados
recogidos en la tabla 8, es idonea, seglin los indices KMO vy esfericidad de Bartlett, la
realizacion de un andlisis factorial para reducir su dimensionalidad. Como se muestra en dicha
tabla, (1) este constructo es de naturaleza unidimensional; (2) los resultados del anilisis
factorial son satisfactorios, al explicar el 82,494% de la varianza total; (3) las correlaciones
existentes entre los factores y los diferentes itemes expresadas a través de las cargas
factoriales son muy significativas, al presentar valores superiores a 0,83, y (3) las
proporciones de varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a través de las
comunalidades, son elevadas, puesto que en todos los casos se explica mds de la mitad de la

variabilidad de las respuestas dadas por los encuestados.

TABLA 8. Analisis de componentes principales
del resultado del sistema de franquicia en términos de ventajas estratégicas

VARIABLES COM. FACTOR

El logro de nuestros objetivos estratégicos 0,73,5 0,858
El desarrollo de ventajas estratégicas sobre nuestros competidores 0,845 0,919
Competir mas eficazmente en el mercado 0,869 0,932
Obten/m.on de resultados importantes desde un punto de vista 0.843 0.918
estratégico
Una acertada decision de negocio 0,833 0,912
Autovalor del factor 4,125
Porcentaje total de varianza explicada 82,494
Pruebas de iQ()neidad:

Indice KMO: 0,898

Esfericidad de Bartlett: 461,513

Nivel de significacion: 0,000

El andlisis factorial confirmatorio realizado sobre esta escala de resultados estratégicos

confirma este cardcter unidimensional, pues tal y como se extrae de los resultados recogidos
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en la tabla 9, en la que se detalla la especificacién del modelo de medida propuesto para este
constructo, la bondad del ajuste es aceptable en ambos casos, dado que todas las medidas de
ajuste se sitian alrededor de los limites recomendados. Asimismo, se observa que todos los
pesos de regresion estandarizados presentan razones criticas superiores al valor recomendado

de +1,96. Con estos resultados se acepta la naturaleza unidimensional de este constructo.

TABLA 9. Resultados del analisis factorial confirmatorio
del resultado estratégico de la franquicia

Estimadores Razones Niveles de

VARIABLES estandarizados criticas  significacion
RESI <------- Rdo Estratégico 0,802 11,254 0,000
RES2 <-—----- Rdo Estratégico 0,904 15,154 0,000
RES3 <------- Rdo Estratégico 0,928
RES4 <------- Rdo Estratégico 0,894 14,647 0,000
RESS <------- Rdo Estratégico 0,887 14,345 0,000

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 0,272 (p = 0,762) GFI = 0,997 RMSEA = 0,000
NFI = 0,998 AGFI = 0,986
PGFI = 0,199 CMIN/DF = 0,272 PNFI = 0,333

Finalmente, y en relacién a la categoria de resultados operativos, cuyos resultados se recogen
en la tabla 10, se puede afirmar que (1) es aconsejable la realizacién de un anélisis factorial,
dados los resultados de los indices KMO y de esfericidad de Bartlett; (2) existen dos
dimensiones claramente diferenciadas, la primera, que se podria etiquetar como “resultados
econdmico-financieros”, que aglutina la rentabilidad sobre la inversion, el crecimiento de la
cifra de ventas y el crecimiento del beneficio antes de impuestos, y la segunda como
“resultados de mercado”, que engloba los itemes relacionados con la satisfaccion y lealtad de
los clientes y el crecimiento de la cuota de mercado; (3) ambas dimensiones explican
aproximadamente la misma variabilidad, lo que demuestra el peso de ambas para reflejar los
resultados operativos de las franquicias, siendo el total de varianza explicada de 83,123%; (4)
las correlaciones existentes entre los factores y los diferentes itemes expresadas a través de las
cargas factoriales son muy significativas, al alcanzar valores superiores a 0,62, y (5) las
proporciones de varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a través de las
comunalidades, son elevadas, dado que en todos los casos se explica mas de la mitad de la
variabilidad de las respuestas dadas por los encuestados. En este caso no fue posible aplicar
un analisis factorial confirmatorio de segundo orden por problemas de especificacién del

modelo, dado el reducido nimero de indicadores.
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TABLA 10. Analisis de componentes principales
del resultado del sistema de franquicia en términos operativos

VARIABLES COM. FACTOR 1 FACTOR 2

Rentabilidad sobre la inversion 0,886 0,918 0209
Crecimiento de la cifra de ventas 0,745 0,656 0,561
Crecimiento del beneficio antes de impuestos 0,900 0,928 0,199
Satisfaccién de los clientes 0,877 0,267 0,898
Lealtad de los clientes 0,903 0,147 0,939
Crecimiento de la cuota de mercado 0,676 0,534 0,626
Autovalor del factor 2,511 2,476
Porcentaje parcial de varianza explicada 41,852 41,272
Porcentaje total de varianza explicada 83,123
Pruebas de idoneidad:

Indice KMO: 0,802

Esfericidad de Bartlett: 422,608

Nivel de significacion: 0,000

Por otra parte y al objeto de determinar la fiabilidad de las diferentes escalas utilizadas para
medir los constructos que conforman el modelo propuesto, se ha calculado para cada una de
ellas el alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la varianza extraida. Los resultados de
estos célculos se recogen en la tabla 11, de la que se puede extraer como conclusién la
elevada fiabilidad de las escalas utilizadas, ya que el alfa de Cronbach supera en todos los
casos el valor de 0,85, la fiabilidad compuesta el valor minimo recomendado de 0,7 y la

varianza extraida el de 0,5.

TABLA 11. Resultados de los analisis de fiabilidad de las escalas
ALFA DE FIABILIDAD VARIANZA

CONSTRUCTOS CRONBACH _COMPUESTA _ EXTRA{DA

Confianza FDOR-FDO 0,9469 0,9709 0,7698
Confianza FDOR-PROV 0,9357 0,9686 0,7555
Compromiso FDOR-FDO 0,8903 0,9595 0,7731
Compromiso FDOR-PROV 0,9107 0,9636 0,7910
Resultado de la relacién FDOR-FDO 0,9148 0,9205 0,7450
Resultado de la relaciéon FDOR-PROV 0,9063 0,9096 0,7173
Resultado estratégico 0,9461 0,9469 0,7815
Resultado econdémico-financiero 0,8866 - -

Resultado de mercado 0,8640 - -

Sobre la base de los resultados anteriores, se puede afirmar que las medidas utilizadas para

evaluar los diferentes constructos que se incluyen en el modelo de éxito del sistema de
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franquicia que se propone presentan unas propiedades psicométricas muy satisfactorias, es
decir, se trata de medidas que se caracterizan por poseer una elevada validez y fiabilidad, lo
que hace de ellas unas medidas susceptibles de aplicar en las restantes relaciones diddicas que
se dan en el sistema de franquicia, dado el riguroso proceso de depuracién y confluencia de

las escalas en las dos diadas analizadas que se ha llevado a cabo.

Al objeto de analizar desde una perspectiva global el éxito del sistema de franquicia, es decir,
considerando en el modelo a las dos diadas analizdndolas de forma conjunta, y de esta forma
conocer la influencia que ejercen la confianza y el compromiso en el resultado de las
relaciones, asi como la influencia de éste en la performance del sistema de franquicia, se ha
procedido a estimar el modelo que se ha propuesto utilizando para ello un modelo path, con el
que se dara respuesta a la contrastacion de las hipétesis formuladas. A tal efecto, y para cada
uno de los constructos que integran el modelo, se ha creado una variable observada a partir de
los estimadores estandarizados obtenidos en los anélisis factoriales confirmatorios. En la tabla
12 se recoge de forma detallada los resultados de estos andlisis, los cuales ponen de
manifiesto una bondad del ajuste satisfactoria, dado que todas las medidas de ajuste absoluto,
incremental y de parsimonia se sitian alrededor de los limites recomendados en la literatura.
Asimismo, se observa que la mayoria de los pesos de regresion estandarizados presentan
razones criticas superiores al valor recomendado. Al mismo tiempo, los niveles de las
correlaciones multiples a cuadrado reflejan claramente que se trata de un modelo con el que se
explica en una proporcién considerable el compromiso (77,9% y 67,1%, para las diadas
franquiciador-franquiciados y franquiciador-proveedor, respectivamente), el resultado de la
relacion (72,6% y 60,2%, para las diadas franquiciador-franquiciados y franquiciador-
proveedor, respectivamente) y los resultados estratégicos del sistema de franquicia (45,4%).
Con estos resultados se puede concluir de forma genérica que el resultado global de un
sistema de franquicia se ve afectado directamente por el resultado de las diferentes relaciones

diadicas que se dan entre los diferentes miembros que conforman la red.
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TABLA 12. Resultados del modelo path

Estimadores Razones Niveles de

VARIABLES estandarizados  criticas significacion

Compromiso Fdor-Fdo <------- Confianza Fdor-Fdo 0,883 18,486 0,000
Compromiso Fdor-Pro <------- Confianza Fdor-Pro 0,819 14,057 0,000
Rdo Relacion Fdor-Fdo <------- Confianza Fdor-Fdo 0,595 5,756 0,000
Rdo Relacién Fdor-Pro <------- Confianza Fdor-Pro 0,356 3,572 0,000
Rdo Relacién Fdor-Fdo <------- Compromiso Fdor-Fdo 0,360 3,618 0,000
Rdo Relacion Fdor-Pro <------- Compromiso Fdor-Pro 0,329 3,339 0,000
Rdo Estratégico <------- Rdo Relacion Fdor-Fdo 0,607 7,143 0,000
Rdo Econ-Finan <------- Rdo Relacion Fdor-Fdo 0,399 3,729 0,000
Rdo Mercado  <--—---- Rdo Relacion Fdor-Fdo 0,242 2,266 0,023
Rdo Estratégico <------- Rdo Relacion Fdor-Pro 0,122 1,438 0,150
Rdo Econ-Finan <------- Rdo Relacion Fdor-Pro -0,090 -0,843 0,399
Rdo Mercado  <------- Rdo Relacién Fdor-Pro 0,187 1,750 0,080
Rdo Relacién Fdor-Pro <------- Rdo Relacion Fdor-Fdo 0,256 3,447 0,000
Rdo Relacién Fdor-Fdo <------- Rdo Relacién Fdor-Pro -0,127 -1,455 0,146
CORRELA CIONES MULTIPLES AL CUADRADO (R?)

Compromiso Fdor-Fdo 0,779

Compromiso Fdor-Pro 0,671

Rdo Relacion Fdor-Fdo 0,726

Rdo Relacién Fdor-Pro 0,602

Rdo Estratégico 0,454

Rdo Econ-Finan 0,134

Rdo Mercado 0,136

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO

CMIN = 29,708 (p = 0,075) GFI = 0,942 RMSEA = 0,071
NFI=0,953 AGFI = 0,870

PGFI = 0,419 CMIN/DF = 1,485 PNFI = 0,529

Después de hacer un examen detenido de los estimadores estandarizados y de las razones
criticas del modelo path que se ha especificado y que se recogen en la tabla 12, se puede
poner de manifiesto que (1) para las dos diadas consideradas el grado de confianza y el grado
de compromiso existentes en las relaciones influye directa y positivamente en el resultado de
dichas relaciones, lo que nos lleva a aceptar las hipétesis Hla, H1b, H2a y H2b; (2) para las
dos diadas consideradas el grado de confianza existente en las relaciones influye directa,
positiva y fuertemente en el grado de compromiso que las partes manifiestan en la relacion, lo
cual nos lleva a aceptar las hipétesis H3a y H3b; (3) el resultado de la relacidon del
franquiciador con su red de franquiciados repercute en la marcha de su relacién con el
proveedor principal, lo que nos lleva a aceptar la hipétesis H4a; pero no a la inversa, de ahi
que se rechace la hipdtesis H4b; (4) el resultado de la relacion existente entre el franquiciador
y su red de franquiciados influye directa y positivamente en los resultados de la franquicia,

tanto en términos estratégicos como operativos, lo que permite aceptar las hipdtesis H5a y
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Hé6a, y (5) el resultado de la relacién existente entre el franquiciador y su proveedor principal
s6lo influye directa y positivamente en los resultados de mercado, aunque a un nivel de
significacion del 8%, lo que nos lleva a rechazar la hipétesis H5b y aceptar parcialmente la

hipétesis H6D.

A modo de resumen, en la figura 2 se refleja el conjunto de hipétesis que se han aceptado

total y parcialmente, constituyendo el modelo definitivo de éxito del sistema de franquicia.

FIGURA 2. Modelo de éxito de la franquicia

A Relacién franguiciador- | | Resultado global |
: | CONFIANZA Hla franquiciados | | de I franquicia !
! RESULTADODE | % |
! Hia LARELACION |7, | :
: ¥ : | RESULTADOS !
! | COMPROMISO : 1| ESTRATEGICOS :
: Hia ! i !
Hida |
HIb : . | mEsuLTADOS :
; | conFianza + ' T3] OPERATIVOS :
: RESULTADODE | | | ! i
| H3b LARELACION |1 __i !
| - VHE !
i | comPromiso : : :
! Hb Relacidn franguiciador- | i i
! provegdor ! : j
_H o\ Hipétesis areptada totabnerts

& -H-P- Hipdtesis aceptada parcialiente

Fuente: Elaboracion propia

6. CONCLUSIONES

En esta investigacion, y desde una perspectiva relacional, se ha propuesto y validado un
modelo de éxito de la franquicia, analizando el papel preponderante que el capital relacional
ejerce sobre los resultados de este sistema. Por una parte, se ha examinado la influencia de
dicho capital relacional -o calidad de la relacion- sobre el resultado de las relaciones diddicas
constituyentes de la red de franquicia, entendiendo aquél como el nivel de confianza y
compromiso de los socios en tales relaciones. Precisamente, como ya se ha sefialado, la
literatura del marketing relacional ha promulgado la importancia de la confianza y el
compromiso como aspectos fundamentales en el mantenimiento de relaciones satisfactorias

(Suérez et al., 2004). Por otra parte, se ha estudiado el efecto del resultado de las diversas
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relaciones diddicas sobre el resultado global del sistema de franquicia, en términos de

resultados estratégicos y operativos.

En este sentido, los resultados del presente estudio muestran que la confianza y el
compromiso de los socios en el sistema de franquicia tienen una influencia directa y positiva
sobre el resultado de las relaciones diddicas que se establecen entre ellos, lo que coincide con
los trabajos de numerosos autores (e.g., Mohr y Spekman, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995;
Siguaw et al., 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar et al., 2001). Asi, como sefialan
Sudrez et al. (2004:24-25), “[...] 1a obtencion de resultados relacionales satisfactorios para las
partes seria dificil si los intercambios no implican una creencia en la buena intencionalidad y
saber hacer de la otra parte y si no existe un compromiso entre ellas que transmita la idea de
continuidad de la relacion”. En consecuencia, la confianza entre los socios -en términos de
sinceridad, honestidad, comprensién, fiabilidad-, asi como su nivel de compromiso -
relacionado con sentimientos de lealtad y expectativas de continuidad- son factores que
explican la facilidad de coordinacién entre las partes, el nivel de eficiencia alcanzado, el
correcto desempefio de sus respectivas tareas y, en definitiva, el grado de satisfaccion global

de los socios con la relacién que mantienen.

A su vez, es de destacar la relacion de influencia que existe entre la confianza y el
compromiso, lo que apoya los resultados obtenidos en los trabajos de Sharma y Patterson
(1999, 2000), Wong y Sohal (2002) y Sudrez et al. (2004), entre otros. Concretamente, este
hecho implica que cuanto mayor sea la honestidad y fiabilidad de los socios en la relacion,
mayor serd su nivel de compromiso en la misma, lo que conducira al desarrollo de relaciones
de colaboracion a largo plazo entre ellos y, consecuentemente, a que ninguno esté interesado

en ofertas de otras empresas que puedan reemplazar a la otra parte.

Por otra parte, los resultados de esta investigacion evidencian el efecto que el resultado de la
relacion del franquiciador con su red de franquiciados ejerce sobre el resultado de su relacién
con el proveedor principal, efecto que no se produce en el sentido inverso. Estos hallazgos
pueden deberse al hecho de que la relacién franquiciador-franquiciados constituye el pilar
basico del sistema de franquicia y, por consiguiente, el éxito de esta relacion puede conducir a
que el franquiciador muestre una mayor satisfaccion con respecto a las relaciones restantes
socios de la red (en este caso, con el proveedor principal). En otras palabras, si el

franquiciador mantiene una relacion satisfactoria con sus franquiciados, esto implica, entre
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otros aspectos, que ambos estin desempefiando correctamente sus respectivas actividades
(e.g., el franquiciador estd proporcionando un producto o servicio de calidad, asi como la
asistencia necesaria, mientras que el franquiciado estd gestionando la unidad eficazmente); lo
que puede explicar el elevado nivel de satisfaccion del franquiciador con su proveedor
principal, dado que éste puede estar contribuyendo positivamente al sistema al aportar
productos o servicios de gran calidad. Sin embargo, la relacidn inversa no es significativa:
esto es, el resultado de la relacién franquiciador-proveedor no influye sobre el resultado de la
relacion franquiciador-franquiciados, como muestran los resultados de los andlisis llevados a
cabo. Como ya se ha sefialado, este hecho se fundamenta en la idea de que al franquiciador
principalmente le preocupa su relacion con los franquiciados, dado que tradicionalmente se ha
considerado como el eje fundamental del sistema. En consecuencia, aunque mantenga una
relacion satisfactoria con su proveedor, esto no garantiza una relacion satisfactoria con sus

franquiciados, de los que depende en gran medida el éxito de su negocio.

Por ultimo, los resultados de las relaciones franquiciador-franquiciados y franquiciador-
proveedor se asocian con los resultados globales del sistema de franquicia, como evidencia la
revision de la literatura. Concretamente, desde la perspectiva del franquiciador, el resultado de
su relacion con el conjunto de franquiciados influye de forma positiva sobre los resultados
estratégicos, asi como sobre los resultados operativos en su vertiente econémico-financiera y
de mercado. Esto implica que el desarrollo de relaciones satisfactorias entre el franquiciador y
los franquiciados conduce a (1) el logro de los objetivos estratégicos, el desarrollo de ventajas
estratégicas y la obtencion de resultados estratégicos importantes, dado que el franquiciador
puede percibir como de mayor importancia su relacién con el conjunto de franquiciados, al
considerar esta diada como el motor que sustenta el sistema de franquicia; (2) elevados
indicadores de rentabilidad sobre la inversion y de crecimiento de la cifra de ventas y del
beneficio, y (3) elevados niveles de satisfaccion y lealtad de sus clientes, asi como de

crecimiento de la cuota de mercado.

Sin embargo, el resultado de la relacion del franquiciador con el proveedor principal sélo
afecta directa y positivamente sobre los resultados de mercado (una de las dimensiones del
resultado operativo). Estos hallazgos pueden deberse a la percepcion del franquiciador de que
su relacion con el proveedor puede ejercer una mayor influencia en los resultados de mercado,
dado que la satisfaccion y la lealtad de sus clientes, asi como el crecimiento de la cuota de

mercado pueden venir derivados de la calidad de los productos que el proveedor proporciona
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al sistema de franquicia -aspecto en el que el proveedor puede aportar un valor afiadido al
producto final-, la cual puede ser percibida por el cliente final como una caracteristica

diferenciadora frente al resto de las marcas competidoras.

A modo de conclusion, cabe sefialar que los resultados obtenidos en la presente investigacion
recomiendan que las empresas franquiciadoras disefien programas dirigidos a establecer,
mantener y potenciar sus relaciones con los diferentes agentes que forman parte del sistema
de franquicia, asi como fomentar una cultura basada en la confianza y el compromiso entre
los diversos participantes de la red. Para crear el clima de confianza necesario se debe
impulsar valores como la credibilidad, la honestidad, la sinceridad, la fiabilidad y la
comprension. En cuanto al compromiso, es preciso promover valores como la lealtad, la
afectividad, la fidelidad y la colaboracion. La implantacion de una cultura organizativa de
estas caracteristicas potencia el resultado de las diferentes relaciones diddicas del
franquiciador con el resto de los agentes, lo que podria mejorar el resultado global del sistema
de franquicia. A su vez, es de destacar la necesidad de que la empresa franquiciadora no sélo
fomente la relacién con el conjunto de sus franquiciados, sino también preste especial
atencion a la relacion con los proveedores, dado que los resultados de ambas relaciones se
asocian, en mayor o menor medida, con el éxito estratégico y operativo del sistema de

franquicia.
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